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Bevezető
A m arke ting kuta táso ka t m ódszertan i és tartalm i sokféleség jellem zi. Egy ta n tö rté n e t szerin t am ikor az  u tazó  a levegőben M arketing Ország fölé ér, rengeteg 
minden tárul szem e elé. Láthat m ag as heg yeke t, v ízesést, m odern várost, erdőt és sivatago t egyaránt. S m int ahogy a való ságban is m eg talá lható  m indez, 
M arketing O rszágban is m egfér egym ás m elle tt a sokféleség.
Amikor a BKE m arke ting tan szék ének  m unkatársai lehe tő ség e t kap tak , hogy a Vezetéstudomány folyóiratban m eg jelen te th essék  ku ta tási cikkeiket, a koráb­
ban je lzett sokféleség szinte azonnal m egjelent. Az Olvasó különböző típusú cikkeket talál egy olyan folyóiratban, am ely  1 9 9 5 -b en  és 19 98 -b an  az a do tt 
év legjobb m arketingcikkét jelen te tte  m eg . Az „Év M arketing Cikke" díjat a M agyar M arketing S zövetség  Oktatói Klubjának tagjai ítélik oda, titkos szavazás­
sal. Első alkalom m al egy, a m árkaértékkel foglalkozó elm életi cikk nyerte el a díjat, később pedig egy, a kapcsolati m arke ting et em pirikus felm érés alapján 
bem utató  tanulm ány.
Milyen is az a m arketingorszóg, am elynek  tá ja it ez alkalom m al szem lélheti m eg az  olvasó? A cikkek a z t az  e lvet követik, m iszerin t igen é rtékesek  a gyakor­
lati tapasz ta la to k , de elsősorban akkor, ha m ögö ttük valam ilyen e lm élet is található . Az empirikus felm érések  a m egfigyelt gy akorla t és az  e lm élet alapján 
felállított h ipo téziseket igyekeznek követni.
A cikkek további közös sa já to sság a , hogy valam ilyen form ában m indegyik kötődik a m arke ting tanszéken  folyó PhD. kép zésh ez . Az ok ta tási rendszer refor­
m jának egyik talán legfontosabb e redm énye , hogy a korábbi gyakorlattól eltérően erős elm életi alapozó  k ép zés t m egvalósító és nem zetközileg  is e lfogadott 
te rü le tek et ku ta tó  doktori program  jött létre.
Bauer András, Agárdi Irma és Mitev Ariel cikkükben egy empirikus vizsgálat m egalapozó  elm életi k e reté t m u ta tják  be. Kevés olyan te rü let fejlődött oly m érték­
ben a m agyar g azdaságb an , m int az értékesítési rendszer, a kereskedelem . Itt kívánják a szerzők az  iparáge lem zést, a kö zg azd aság tan  jól bevált e szközé t 
alkalm azni, melyre eddig csak kevés nem zetközi példa található . A cikkben m egism erhetjük  az  értékesítési rendszer a lapvető  elm életi kérdéseit, az 
iparágelem zés m ódszerének  a lk a lm azását, valam in t a szerzők  által te rv eze tt felm érések  főbb kiindulópontjait.
Kenesei Zsófia, Bauer András, Berács József és Kolos Krisztina cikke a m agyar vállalatok m arketinggyakorlatának k é t sz e le té t m u tatja  be. A tanu lm ány része 
egy nagyobb szabású  ku ta tásnak , am elye t a Közgáz m ár m ásodik alkalom m al hajt végre jelesen , a „V ersenyben a világgal" ku ta tási so ro za tnak . E ku ta tás 
cím ében hordozza m ondandó ját, arra keres választ 1 9 9 9 -b en , hogy m ennyiben kép esek  a m agyar vállalatok a nem zetközi gazdaságh oz  hasonló 
gazdá lkodást követni. A tanu lm ányban  a szerzők  a piaci hata lom , valam in t a vállalati reklám  és m árkázás közötti kapcso la to t e lem zik , s hasonlítják össze 
m egfigyeléseiket az  1 9 9 6-ban  vég reha jto tt hasonló vizsgálattal. A cikk elm életi há tte réb en  a piaci sz e rk ez e t és a m arketingak tiv itás közötti kapcso lat húzódik 
m eg, s m int o lvasható, a szerzők e ké t tény ező  kö zö tt kapcso la to t fe lté te leztek  és találtak . A reklám  ka tegó riá já t tágan  érte lm ezve a ku ta tók  átfogó kép et 
nyújtanak a rek lám tervezés gyakorlatáról és egybevetik e redm ényeike t a nem zetközi trendekkel is.
Tasnádi József szintén e te rü le te t elem zi, s cikkében e lsőd legesen arra keres választ, hogyan eg y ez te th e tő  össze  ha téko nyság  és szervezeti integráció szem ­
pontjából a vállalatokon belül á ltalában elkü lönítetten  k eze lt sokféle kom m unikációs tevékenység. E problém a te rm észe te sen  nem csak  m arketingkérdés, bár 
a m arketingirodalom ban m inden tíz évben újra felm erül: hogyan tehe tő  ha téko nyab bá  a sok különböző form ában lé treho zo tt kom m unikációs üzene t, hogyan 
integrálható a kom m unikáció. A tanu lm ány seg ít abban , hogy a sok helyen, sokféle szem pontból tárgyalt tevékeny ségh alm az t a veze tők  ren d eze tt form ában 
tanu lm ányozhassák  és eligazodjanak e gyorsan fejlődő terü leten .
Berács József és M alota E rzsébet olyan kérdéskört e lem ez, am ely régóta áll a nem zetközi ku ta tók figyelm ének középpon tjában : milyen m értékben befolyá­
solja a fogyasztók fe lté te leze tt te rm ék v á la sz tásá t a z , honnan szárm azn ak  a  term ékek , illetve m aguk a fogyasztók. A ku ta tás  részben fo ly ta tása  mór koráb­
bi, elsősorban az  országerede tte l foglalkozó ku ta tásokn ak , am elyek m ár tizenö t éves múltra tek in tenek  vissza a m arke ting tan szék en . Ahhoz, hogy egy 
kérdéskört tudom ányos igényességgel e lem ezni tudjunk, sokszor szük séges a társ tudom ányok eredm ényeinek  fe lh aszn á lása  is. A szerzők a szakirodalom ­
ban etnocentrizm usnak n e v eze tt je len sége t e lem ezték , és cikkükben egy olyan m érőeszközt, ku tatási sk á lá t m u ta tnak  be, am elyik e bonyolult kérdéskört 
m egbízhatóan méri. A m eg kérd eze tt m agyar hallgatók ese téb en  jól k im utatható  volt az a tény , am it a szociálpszichológusok m ár beb izonyíto ttak , hogy a 
patrióta érzelm ek kü lönböznek a nacionalista érzelm ektől és m indkettő  kapcso latban áll a te rm ékválasztással. A tanu lm ány  a ku ta tási e redm ényeke t gazdag 
statisztikai és m ódszertani háttérrel tám asz tja  alá.
Az empirikus vizsgálatokon alapuló cikkeket, m enedzseri-elm életi cikkek követik. Az információ m int erőforrás szám os vezetői e lm éle tben  m egjelenik . Keszey 
Tam ara cikkében a z t  a fo lyam ato t elem zi, am elynek során a vállalatok a m eg sze rze tt inform ációkat felhasználják . B em utatja  a környezet, az  informatikai 
term ék jellege, a kultúra és az  eladó-vevő viszony h a tá sá t e fo lyam at ha tá sosságá ra , am ely egyre fon tosabb  lesz a vállalati m en ed zsm en t szám ára .
Ötvös Károly cikkében a szervezetközi piac klasszikus elm életeit ü tközteti egym ással és a sze rv eze te lm élet több irányzatával. T anulm ányában részletesen 
foglalkozik a beszerzési közpon t m e g érté sé t szolgáló elm életi közelítésekkel, úgym int a kockázat, a kom m unikáció , a p rob lém am egoldás és hata lom  para­
digmáival.
M ondják Tibor á ttek in té st nyújt a szervezetközi piacon érvényesülő m arketingtendenciákról. Jó llehet a kapcsolati m arketing  nem  szám ít mór abszo lú t újdon­
ságnak , m égis -  ta lán  épp stra tég iai e lkö telezettsége i m iatt -  m ég kevés vállalat választja . (A Versenyben a világgal k u ta tás  szerin t a m agyar vállalatok 
egyötöde kö tö tt stratég iai sz ö v e tség e t az  elm últ évekb en .) A szerző  keretjellegű cikkében bem uta tja , hogy m indez nem  a véletlen m űve. A szorosabb 
együttm űködést ugyanis kritikusan kell a partnereknek  elem ezniük , sz isz tem atikusan  kell szám bavenniük  m indazon te rü le tek et, ahol változás szükséges, és 
létre kell hozni egy olyan értékelési rendszert, am ely  az  összes h a tás  előnyeit és hátrányait figyelem be veszi. A kapcsolati kö ltségek, a várható  bevéte lek  és 
a kapcsolati érték  mind részei a nn ak  a rendszernek , am ely alapján az  ö sszha tás m érlegelhető.
Reméljük, hogy e h é t tanu lm ány  m eg ism erése  az olvasóban további gondola tokat éb reszt m ajd, és hogy a tanu lm ányok  is hozzájáru lnak a m arketing vál­
tozatos kutatási tradícióinak bem uta tásáh oz .
•  Bauer András
VEZETÉSTUDOMÁNY
2 XXXI. ÉVF 2000. 04. SZÁM
